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Bakalářská práce se zabývá analýzou pěti firem, které nabízí elektronický obchod na 
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V dnešní hektické době plné technologických novinek a vymožeností získávají 
na významu více než kdy jindy pojmy jako čas, kariéra, peníze… 
Vzniká mnoho nových firem a ty stávající se neustále rozšiřují a expandují na 
nové trhy se snahou nabídnout svým zákazníkům z co nejširšího sortimentu zboží, vyjít 
jim maximálně vstříc a v neposlední řadě nakupování zpříjemnit a ulehčit. Aby svého 
úsilí obchodní společnosti dosáhly, musejí být schopné zaujmout cílového zákazníka a 
nabídnout mu lepší služby či produkty než-li konkurenční společnosti, a proto je třeba 
investovat do nových pracovních postupů, být stále o krok napřed. 
Téma Elektronického obchodu jsem si zvolil zejména proto, že se zajímám o 
internet a možnosti s ním spojené, vidím v něm budoucnost, elektronické obchodování 
se stále rozšiřuje a stává se nedílnou součástí firem, které do této doby využívaly 
klasických kamenných obchodů, rovněž bych jednou také sám rád pracoval ve 
společnosti využívající celosvětovou internetovou síť.  
Důvodem, proč jsem si vybral Firmu ZERAS a.s. ke své práci byl neomezený 
přístup do areálu firmy a možnost získat jakékoli materiály, z nichž jsem poté čerpal při 
práci samotné. Firma se nachází v místě mého bydliště, mnoho zaměstnanců znám 















2. Cíle práce 
 
 
2.1. Vymezení problému 
 
Firma ZERAS a.s. se pohybuje na trhu již dlouhou dobu (viz. profil firmy), 
veškeré pracovní postupy jsou zaběhlé. Jde o firmu, která produkuje zemědělské 
produkty a dále i služby. Firma by mohla více zviditelnit své jméno a stát se více 
konkurence schopnou. Tou správnou cestou je elektronické obchodování. Využívá 
internet, ale jen k internetovému bankovnictví, vlastní e-mail. Možností, jak do dané 
oblasti vstoupit je několik, výsledky mohou být velice přínosné. 
 
 
2.2. Cíle práce (čeho bych chtěl dosáhnout) 
 
 Po uvedení profilu společnosti a analýzy současného stavu vykreslím stávající 
situaci ve firmě, zejména zmíním výstupní komodity a služby, okruh zákazníků a 
výkupní ceny produktů, čímž vytvořím povědomí o firmě a dané informace budou hrát 
svoji roli v další práci.  
  
Cílem práce je výběr vhodného e-shopu z široké nabídky firem na základě 
srovnávací analýzy, ve které porovnám pět vybraných e-shopů dle zvolených kritérií. 
Vybraný e-shop by měl obsahovat to nejlepší ze současné nabídky, aby byl firmě 









3. Analýza problému a současné situace 
 
 
3.1. Profil firmy ZERAS a.s. 
 
V této části s názvem „Profil firmy ZERAS a.s.“ uvádím informace pro 
přiblížení firmy. Při vytváření profilu firmy jsem čerpal z různých materiálů, které jsem 




3.1.1. Adresa společnosti 
 
Název : ZERAS a.s. 
Radostín nad Oslavou čp. 224 
Okres : Žďár nad Sázavou 
PSČ 594 44 
IČO 25546040 
Tel : 566670117 
Fax : 566670117 
E-mail : zeras.radostin@tiscali.cz 
Právní norma : akciová společnost 
Lokalita : obec Radostín nad Oslavou , okres Žďár nad Sázavou, kraj Vysočina  
 
 
3.1.2 Obor podnikání 
 
Hlavní obor podnikání je zemědělská výroba včetně prodeje nezpracovaných 




3.1.3 Předmět podnikání  
 
-  zemědělská výroba 
-  koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej, vyjma  prodeje zboží 
uvedeného v přílohách živnostenského zákona 
-  silniční motorová doprava nákladní 
-  silniční motorová doprava osobní 
-  opravy zemědělských strojů 
-  pořez a zpracování dřeva 
-  hostinská činnost 
-  provádění staveb včetně jejich změn, udržovacích prací na nich a jejich  
odstraňování 
-  ubytovací služby 
-  pronájem nebytových prostor 
-  výroba a prodej výrobků z brambor 
-  práce mechanizačními prostředky 
-  vedení účetnictví a administrativní práce 
 
 
3.1.4. Trhy, na kterých se firma pohybuje a vývoj tržeb 
 
ZERAS a. s. provozuje klasickou zemědělskou výrobu a v menším rozsahu 
přidruženou výrobu - pořez dřeva výroba palet, stavební činnost, závodní stravování.a 
stavební práce. V živočišné výrobě se a. s. zaměřuje na chov dojnic s produkcí mléka 
(holštýnský skot), dále i v menším měřítku prodej masa. Celková výše individuální 
produkční kvóty mléka např. pro kvótový rok 2003 – 2004 činila 8 780 782 lt. mléka. 
Smlouva na odběr mléka s Pribinou spol. s r. o. Přibyslav činí 8 750 000 lt. 
Mléko je hlavním produktem po celý rok. Výjimečným obdobím jsou mimo jiné 
žně, které probíhají většinou v měsících červenec a srpen, popřípadě září podle počasí. 





3.1.5. Zajišťování výrobních zdrojů ( dodavatelé ) a majetku firmy 
 
Dodavatelé: Agroslužby a. s. Žďár nad Sázavou 
 VFS Trading  Žďár nad Sázavou 
 Alena Zaričová spol. s r. o. 
 
Mezi základní provozní vstupy podniku patří agrochemikálie jako jsou postřiky 
a umělá hnojiva, dále osiva a komponenty do krmiv a především nafta 
 
Firma vlastní v rámci areálu velké množství budov určených k uskladnění 
produktů nebo ustájení dobytka, k úschově strojů a dalších zařízení. Firma pozvolna 
skupuje od vlastníků půdy jejich pozemky, čímž zvětšuje svoji plochu, kterou má ve 
vlastnictví. Od roku 1993  vykoupili pozemky za 8 360 tis. Kč – cca 100 ha. 
 
Mezi hlavní zdroje financování patří : Vlastní prostředky 
                                                                  Dotace 
                                                                  Úvěry  
 
 
3.1.6. SWOT analýza podniku 
 
Silné stránky:  
Silnou stránkou podniku je zejména to, že se jedná o podnik který je v současnosti  
ekonomicky stabilizovaný. Podnik velmi uvážlivě investuje zejména do nových 
technologií a tím snižuje provozní náklady. Výhodou je také celková výměra 
zemědělské půdy a struktura živočišné výroby, kde je u dojnic dosahováno vynikající 
užitkovosti. Jde o jedno z nejlepších stád v celé ČR. 
  
Slabé stránky: 
 Slabou stránkou je v současnosti špatná situace v zemědělství z hlediska výkupních 




Mezi příležitosti lze počítat to, že po realizaci projektu „Rekonstrukce obilního sila“ by 
mohlo dojít ke zlepšení v rozhodujících komoditách, kterými jsou obiloviny a řepka. 
 
Ohrožení: 
Ohrožením může být i špatná situace ve státním rozpočtu, kdy nemusí dojít potřebnému 
vyrovnání dotací, dále úroda závisí na přírodních vlivech, na počasí.  
 
Vývoj průměrného stavu pracovníků v létech 2000 – 2005 
 
 Rok Dělníci       THP     Muži Ženy     Celkem 
2000 106   18   88   36 124 
2001  99   18   81   36 117 
2002 106   18   84   35 119 
2003 100   18   82   36 118 
2004 103   19   83   39 122 
2005 103   19   91   32 123 
Pramen: vlastní na základě interních materiálů firmy ZERAS a. s. 
 
 
3.1.7. Současná situace 
 
Akciová společnost ZERAS a. s. hospodaří celkem na 2 030 ha pozemků, 
z nichž je 62 ha vlastní půdy a 1 970 ha je pronajato od 569 vlastníků. 
Obhospodařované pozemky se nacházejí na 12ti katastrálních územích. Z celkové půdy 
je 1 582 ha orné půdy a 450 ha trvalých travních porostů. Na orné půdě jsou pěstovány 
obiloviny na 610 ha, kmín na 40 ha, brambory na 113 ha, řepka na 126 ha a na 693 ha 
krmné plodiny (kukuřice a jetel). Na kvalitě sklizně pícnin jsou závislé výsledky 
v živočišné výrobě. Asi třetina pozemků se nachází v pásmu hygienické ochrany II. 
stupně vodního zdroje Mostiště. Zbylé dvě třetiny se nacházejí v pásmu hygienické 
ochrany III. stupně. Z toho plynou pro akciovou společnost specifické podmínky pro 
hospodaření.  
Akciová společnost je spoluvlastníkem bramborárny ve Vatíně. V této 
bramborárně je zpracovávána veškerá produkce brambor. Tyto jsou expedovány jako 
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sadbové brambory, sáčkované a pytlované konzumní brambory a sušená bramborová 
kaše.  
V živočišné výrobě je hlavní pozornost věnována chovu skotu, zejména chovu 
dojnic, kde se roční užitkovost (rok 2003) blíží již 10 000 litrům. V současné době firma 
chová 1 006 kusů dojnic holštýnského plemene. S těmito zvířaty se společnost 
zúčastňuje chovatelských výstav, ve kterých se umisťují na předních místech (1., 2., 3. a 
9. místo). 
V menší míře, v objemu cca Kč 2 000 000,-- firma provozuje přidruženou 
výrobu (pořez dřeva a výroba palet). Firma zaměstnává vlastní stavební skupinu, kterou 
využívá při  opravách  stávajících  objektů i  při nové  investiční výstavbě. 
Dále firma provozuje závodní jídelnu, kde denně vaří cca 200 obědů. V tomto 
zařízení jsou podle zájmu zaměstnanců i ostatních občanů zajišťovány různé 
společenské akce (svatby, „srazy“, narozeninové oslavy, pohřební hostiny, schůze aj.). 
Svými mechanizačními prostředky firma provádí různé druhy doprav, dále 
dopravu podnikovým autobusem, práce jeřábem a prodej písku.  
V současné době se management firmy ZERAS a. s. rozhodl vybudovat ve 
společnosti systém řízení jakosti podle mezinárodních norem ISO 9000:2000.    
Současná situace bez rozdílu formy hospodaření je pro zemědělce 
nezáviděníhodná. Jednou z příčin je tempo růstu cen vstupů do zemědělství (nafta, 
elektřina, voda, hnojiva, chemikálie, náhradní díly, stavební materiál) v poměru 
k výkupním cenám zemědělských produktů (výkupní ceny obilovin a brambor 
v posledních létech nedosahovaly úrovně před rokem 1990, od poloviny roku 2007 se 
ceny obilí a řepky razantně zvýšily). Podstatnou roli v zaměření výroby,  zejména 
výroby mléka hraje přidělená kvóta na mléko. Pro možnosti naší firmy je kvóta nízká. 
Z tohoto důvodu za rok 2006 zaplatili 1200 tis. Kč pokuty za překročení dodávky. Po 
vstupu ČR do EU se otevřela možnost využívání finančních prostředků z fondů EU tzv. 
Operační program na novou výstavbu i rekonstrukci objektů (zpočátku i na nákup 
strojů). V této atmosféře zemědělci v naší obci zatím neustávají ve své činnosti a přes 
všechny  obtíže, pronajaté pozemky řádně obdělávají a udržují stávající stavby a 




3.2. Analýza současného stavu firmy  
 
V následující kapitole více rozeberu „Vymezené problémy“, firmu podrobím 
analýze a z dostupných materiálů a ze zkušeností, které jsem ve firmě nashromáždil, se 
pokusím nastínit současnou situaci ve firmě a závěrem této kapitoly shrnu zjištěné 
nedostatky, které budu dále řešit ve vlastním návrhu řešení. Rozvinu zde, co a za kolik 
firma vyprodukuje, popíšu její výstupní produkty, nabízené možnosti pro zaměstnance, 
dosavadní způsoby prezentace firmy, jakým způsobem probíhá obchod,…  
 
 Firma ZERAS a.s. je na trhu už dlouhou řadu let. Jde o zemědělské družstvo, 
zabývá se obděláváním hospodářské půdy, chovem dobytka a dalšími činnostmi s tímto 
spojenými. Využívá spousty obytných i užitkových budov a strojů. Pracovníci jsou lidé 
většinou místní nebo z okolních vesnic. Při práci se využívá zajetých postupů, produkty 
odebírají stejní zákazníci, převážně velcí odběratelé.  
 
 Společnost využívá možností internetu jen velice málo. V kancelářích je 
připojení k internetu přes pevnou linku, vlastní ale jen e-mail, přes který řeší poštu, dále 
pak elektronické bankovnictví Internetbanking 24, umožňuje přistupovat k účtu 
prostřednictvím osobního počítače s připojením k internetu. Kromě informací o stavu a 
pohybech na účtu nabízí i možnost provádět vybrané bankovní operace.  
 
Situace s prodejem komodit společnosti je následující. Ceny, za jaké kupujeme 
zemědělské produkty v obchodech, jsou čím dál vyšší. Např. za 1kg brambor dáme 
15Kč, avšak výkupní cena od zemědělců je pouze 3Kč za 1kg . Rozdíl mezi cenou 
výkupní a koncovou je tedy 12 Kč/1kg. Tuto částku si navyšují prostředníci a 
dodavatelé, kteří zásobují obchody. Mezi zemědělci a koncovými zákazníky je až příliš 
mnoho „prostředníků“.  
 
 
 V následující části nastíním současnou situaci, připravím si podklady pro 
kapitolu „Vlastní návrhy řešení“, kdy se snažím najít možnost využití e-shopu ve firmě, 
proto nyní popíšu, jaké vlastní výrobky a za jaké částky se prodávají, jaké byly výnosy  
dle hlavních činností, hlavní podnikatelské aktivity, okruh zákazníků, konkurenci, …  
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3.2.1. Hlavní podnikatelské aktivity 
 
Hlavní obor podnikání je zemědělská výroba včetně prodeje nezpracovaných 
zemědělských výrobků za účelem zpracování nebo dalšího prodeje. 
 
Hlavní podnikatelské aktivity (v souladu s výpisem Obchodního rejstříku ne starším 
než 6 měsíců) : 
 
-  zemědělská výroba 
-  koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej, vyjma prodeje zboží uvedeného 
v     přílohách živnostenského zákona 
-  silniční motorová doprava nákladní 
-  silniční motorová doprava osobní 
-  opravy zemědělských strojů 
-  pořez a zpracování dřeva 
-  hostinská činnost 
-  provádění staveb včetně jejich změn, udržovacích prací na nich a jejich odstraňování 
-  ubytovací služby 
-  pronájem nebytových prostor 
-  výroba a prodej výrobků z brambor 
-  práce mechanizačními prostředky 
-  vedení účetnictví a administrativní práce 
-  stavitelství 
-  montáž, oprava a údržba vyhrazených elektrických zařízení 
-  závodní stravování 
 
 
3.2.2. Výpis hlavních vlastních výrobků a jejich ocenění  
 
Společnost vyprodukuje velké množství vlastních výrobků. V následující tabulce 
uvádím ty nejdůležitější z nich a zároveň jejich výkupní ceny za 1 jednotku. 
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Ocenění hlavních vlastních výrobků: 
               
      pšenice                                     2 000 Kč/t                            
      ječmen                                     2 000 Kč/t 
      triticale                                     2 000 Kč/t                           
      oves                                          2 000 Kč/t 
      kmín                                       18 000 Kč/t 
      kmín odpad                              4 500 Kč/t                                     
      kukuřice                                      280 Kč/t 
      pícniny víceleté                           260 Kč/t                            
      brambory konzum                    2 000 Kč/t                            
      brambory odpad                          600 Kč/t                            
      brambory sadba                        2 500 Kč/t                            
      brambory netříděné z pole        1 200 Kč/t 
      hrách                                         3 400 Kč/t                            
      řepka                                         4 500 Kč/t                            
      mléko                                       7,00 Kč/1t                            
      ryby                                            35 Kč/kg 
      brambory sušené krmné           8 000 Kč/t  
      brambory sušené I                  23 000 Kč/t 
      brambory sušené II                 14 000 Kč/t 
      sláma stelivová                            170 Kč/t 
 
Výrobky, produkce: rozhodujícími obchodními  komoditami akciové 
společnosti jsou zemědělské produkty a to především krmná pšenice a ječmen, semeno 
řepky olejné a brambory a ze živočišných produktů mléko a v menší míře i maso 
z vyřazených kusů. Tyto produkty jsou bez výjimky určeny k dalšímu zpracování. 
Brambory jsou dodávány do vlastní bramborárny, kde dochází i k jejich úpravě  a 







Tabulka výnosů z hlavních činností za roky 2004 - 2007 
 
VÝNOSY Z BĚŽNÉ ČINNOSTI dle hlavních činností:  2004-2007 
      Celkem   
Hlavní činnost  /tis. Kč/ 2004 2005 2006 2007 
Rostlinná výroba     16 747 13 541 14 852 18 926
Živočišná výroba   85 759 96 691 101 496 105 727
Prodej služeb     4 291 8 802 6 989 5 953
Jiné výrobní činnosti     2 808 2 692 3 235 4 896
Ostatní tržby    183 180 174 128





Trh pro produkty rostlinné výroby vyprodukované ve společnosti ZERAS a.s. je 
utvářen poptávkou po těchto komoditách v regionu, který zásobuje svými výrobky 
odběratelé společnosti,  a také poptávkou v celé republice od čehož se odvíjí i ceny 
vykupovaných produktů, podíl na trhu nelze vyjádřit, protože trh s těmito komoditami 
v republice je velmi rozsáhlý. Podíl na trhu nelze určit vzhledem k tomu, že trh s obílím 
a ostatními plodinami v rámci ČR je tak rozsáhlý, že podíl produkce společnosti 
ZERAS a.s. na něm je velmi malý a nelze ani dost dobře přesně určit. Cenová politika 
se odvíjí od cen obilovin a ostatních tržních plodin v republice a méně také v našem 
regionu. Odbytová taktika společnosti se zaměřuje na stálé zákazníky prostřednictvím 
regionálních odbytových společností. Rozhodující část produkce družstva je realizována 
prostřednictvím stálých obchodních partnerů. Nejvýznamnějšími obchodním partnerem 
je Pribina Přibyslav . 
 
 
3.2.4. Konkurence a její omezení 
 
Konkurence – v celé republice nejde vyjádřit konkurenci z důvodů, že trh se 
zemědělskými produkty je v celé ČR příliš veliký a podniků,  které se zabývají 
zemědělskou produkcí je příliš mnoho. Ani v lokálním měřítku nelze dosti dobře 
vyjmenovat nebo vyčíslit konkurenci, kterou tvoří všechny okolní zemědělské podniky, 
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které jsou srovnatelné velikostí a rovněž mají podobnou výrobní strukturu. Proto je 
jedinou možností jak obstát na tak rozsáhlém a roztříštěném trhu co nejvíce snížit 
náklady a zvýšit produkci, protože v podmínkách ve kterých podnik hospodaří není jiná 
možnost. Odbyt pro veškerou produkci je dlouhodobě zajištěn, převážně 
prostřednictvím regionálního odbytového družstva. 
Jmenovitými konkurenty jsou například ZP Ostrov nad Oslavou a.s., která 
hospodaří v obdobných podmínkách v blízkém okolí. 
V současné době se management firmy ZERAS a. s. rozhodl vybudovat ve 
společnosti systém řízení jakosti podle mezinárodních norem ISO 9000:2000.    
V listopadu 2002 byl proveden marketingový výzkum. Z výsledků bylo patrno, že 27% 
hlavních obchodních partnerů firmy, kteří byli osloveni a odeslali správně vyplněný 
dotazník zpět, již tento systém jakosti má zavedený. Firma očekává, že tyto normy 
umožní lepší prosazení se na trhu, zlepší pořádek, přehlednost a průhlednost 
v jednotlivých činnostech, zajistí jasné definování pravomocí a odpovědností 
jednotlivých pracovníků a zvýší tím jejich motivaci a zainteresovanost na činnostech 
firmy a umožní přesvědčit zákazníka o kvalitě odebíraného produktu. Tímto produktem, 
který je předmětem certifikace, je prvovýroba mléka, míchárna krmných směsí a dále 
bude do firmy zaveden systém kritických bodů HACCP. Jediným odběratelem tohoto 
produktu (mléka) je firma Pribina, spol. s r. o. Přibyslav, která odebírá kolem 25 000,-- 
litrů mléka denně. Tuto dodávku zajišťuje již zmíněných 1 006 dojnic, které jsou 
ustájeny ve dvou střediscích (Pavlov 606 a Radostín nad Oslavou 400 dojnic). Průměrná 
denní dojivost činí cca 25 litrů na jednu dojnici. Firma využívá při této výrobě moderní 
technologie ze Spojených států Amerických se softwarovým vybavením. Dále firma 
modernizuje veškerý vozový park a stroje, využívá nejnovějších poznatků v oblasti 
rostlinné výroby a šlechtitelství a snaží se takto dosahovat stále větší 








3.2.5. Ekologické aspekty podnikání 
 
V dnešní době se velice hledí na životní prostředí, vstup do EU ještě zpřísnil 
podmínky používání různých přípravků  a chemikálií, hlídá se odpadové hospodářství a 




Odpady vzniklé při pracovní činnosti se dělí na nebezpečné a ostatní. 
Nebezpečné odpady se dále soustřeďují na jedno místo, kde se dále třídí podle katalogu 
odpadů. Na likvidaci těchto odpadů se objednává autorizovaná firma, která je odveze a 




Nebezpečné látky, které se při provozu dostávají do ovzduší, se nazývají emise. 
Protože se firma specializuje především na živočišnou výrobu, uniká při tom do ovzduší 
velké množství čpavku. Firma musí podávat na příslušný Městský úřad nebo Inspekci 




3.2.6. Shrnutí zjištěných nedostatků 
  
Blízká budoucnost spěje k tomu, že se internet stane pro prodejce hlavním 
distribučním kanálem, kde bude realizovaná drtivá většina maloobchodních prodejů. 
Internetový trh se stane místem, kde budou realizovány největší tržby, a to díky 
minimalizaci nákladů spojených s prodejem.  
 Firma má „zajeté“ své vlastní postupy, má stálé odběratele. Konkurence je 
veliká, zemědělských družstev na našem území působí velké množství. Vhodnou 
možností pozvednutí podniku a větší konkurenceschopnosti je cesta internetového 
obchodování, které tu zatím chybí.  
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4. Teoretická východiska práce 
 
Základním metodickým přístupem v této kapitole bylo shromáždění odborné 
literatury a dostupných materiálů, získaných z velké části na internetu, a články v 
odborných časopisech zabývajících se touto tématikou. Takto získané informace bylo 
následně nutné zanalyzovat a vytvořit si tak celkový obrázek o celé problematice. 
Vzhledem k rychlému nástupu tohoto stále se rozvíjejícího odvětví nebylo 
možné použít jako podklad pro tuto práci literaturu týkající se zkoumaného tématu, 
protože nebyla, až na výjimky, dosud vydána. Z tohoto důvodu byly využívány 
především zdroje informací z internetu, neboť toto médium se této problematiky 
bezprostředně týká. Výhodou tohoto způsobu čerpání informací jsou poměrně snadno 
dostupná a aktuální data, nevýhodu pak představuje jistá neucelenost těchto informací. 
 
 
4.1. Elektronický obchod (definice) 
 
„Elektronický obchod (electronic commerce nebo pouze e-commerce) znamená 
zajištění obchodních aktivit podniku prostřednictvím nejrůznějších informačních a 
komunikačních technologií. Jiná definice říká, že elektronický obchod můžeme chápat 
jako výměnu informací po elektronickém médiu za účelem uzavření obchodu nebo k 
jeho podpoře.“ (1) 
 
„Elektronický obchod je součástí širší oblasti elektronického podnikání 
(electronic business nebo zkráceně e-business), oblasti využití informačních a 
komunikačních technologií ve všech aspektech podnikatelské činnosti.“ (2) 
 
„Elektronický obchod, forma distribuce zboží v nedávné době řadou obchodních 
subjektů zavrhovaná, se s rozvojem vybavenosti domácností a rozšiřováním přístupu 
uživatelů k internetové síti postupně stává významnou složkou obratu prodeje. Potenciál 
elektronického obchodu jako nové obchodní příležitosti je nepochybně obrovský. Na 
druhou stranu je nutné brát v úvahu rizika a bariéry omezující jeho rozvoj v ČR.“ (3) 
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Pro internetové obchody existuje mnoho označení - elektronický obchod, 
virtuální obchod, on-line obchod či e-shop. V každém případě jde o obchod, který 
existuje v podobě internetových stránek. Může jít o obchod specializující se výhradně 
na jistý druh zboží, nebo se může jednat o obdobu nákupů „pod jednou střechou“, kdy 
se dají v jednom internetovém obchodě nakoupit různé druhy zboží. 
 
„E-shopy se dají také rozdělit na dvě významné skupiny podle charakteru a 
obchodní strategie firmy. Existují čistě virtuální obchody bez kamenných prodejen, 
které vznikly pouze za účelem prodeje pomocí webových stránek-označované často jako 
„dotcoms“ (tento výraz vznikl z anglického vyslovení konce webové andresy „.com“) V 
druhém případě tu jsou ještě internetové obchody již běžně existujících obchodních 
firem („dotcorps“), pro něž je vytvoření virtuálního způsobu prodeje pouze jako 
doplněk klasické distribuce svého zboží. U těchto firem se pak může zákazník 
rozhodnout, zda se pro vyhlédnuté zboží vypraví do obchodu se čtyřmi stěnami, nebo 
zda zboží zakoupí (převážně se slevou) v obchodě internetovém.“ (4) 
 
 
4.2. Historie elektronického obchodování 
 
„Mezi prvními průkopníky elektronického obchodování musíme zařadit systém 
EDI (Elektronic Data Interchange), jež se začal užívat již v průběhu 80. let. Tento 
systém byl ovšem nasazován jen u velkých podniků, které realizovaly obrovská množství 
transakcí. Typickým příkladem je automobilový průmysl. Uvažme, jak komplikované 
bylo zpracování každé jednotlivé dodávky. Odběratel vytiskl objednávku, zaslal ji 
poštou nebo faxem dodavateli. Ten ji musel manuálně přepsat do počítačové evidence.  
 
Je jasné, že tento způsob je nejen pomalý, ale hlavně drahý. Nepočítáme-li 
poplatky za poštovné či telefon, poplatky za potištěný papír atd., největším nákladem 




Není tedy divu, že velké podniky začali využívat informační systémy EDI, které 
tyto náklady dramaticky snížily. Odběratel zapsal objednávku do svého informačního 
systému, ta byla v zápětí odeslána v elektronické podobě a bez nutnosti lidského zásahu 
zaevidována do systému dodavatele. Tato myšlenka byla jistým předchůdcem dnešního 









• u produktů jako je hudba, software, knihy atd. je možné zákazníkovi poskytnout 
vzorek obsahu, 
• náklady na vytvoření elektronického obchodu jsou nesrovnatelně nižší než 
náklady na zřízení „klasického“ obchodu, 
• úspora provozních nákladů – tato úspora vyplývá z automatizace většiny 
činností a také z využívání moderních komunikačních prostředků, především 
Internetu, které vede k výraznému zrychlení přenosu dat, snížení nákladů na 
komunikaci a též umožňuje vyšší operativnost, 
• využívání dalších metod jako třeba dodávky just-in-time vede ke snížení 
množství zásob a peněžních prostředků v nich vázaných, 
• elektronický obchod může být současně lokální i globální (je nutná jen jazyková 
úprava), 
• v oblasti B2C je hlavním přínosem především zvýšení výnosů plynoucí 
z nabídky nových služeb zákazníkům (marketing one-to-one, možnost tvorby 
individualizovaných nabídek) a snížení nákladů díky zisku nových distribučních 
cest (elektronický marketing a prodej), 
• anonymita při nákupu např. erotického zboží, 
• náklady na reklamu jsou na Internetu relativně nižší a velké firmy nebo řetězy 
firem tak ztrácí konkurenční výhodu v možnosti pořádat obrovské reklamní 
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kampaně, které si téměř žádná z malých a středních firem nemůže v tradiční 
podobě dovolit, na druhou stranu je samozřejmé, že „být viděn“ na Internetu v 






• ve většině případů stále nedokonalý způsob placení (obvykle zaslání zboží na 
dobírku nebo převodem z účtu), 
• nemožnost si zboží hnedka po nákupu odnést a způsob doručování zboží,  
• v některých případech anonymita prodeje, 
• není také možné si zboží řádně prohlédnout, osahat, vyzkoušet, přivonět…, 
• nízká úroveň infrastruktury Internetu v ČR. 
 
 
4.4. Modely elektronického obchodování  
 
„Elektronické podnikání dnes představuje celou škálu produktů, aplikací a služeb, 
jejichž společným jmenovatelem je využití elektronických komunikačních kanálů a 
zejména infrastruktury Internetu pro realizaci obchodních procedur a operací. Jedná se 
tedy o komunikaci a přenos informací v rámci podnikových procesů prostřednictvím 










4.4.1. Základní druhy elektronického obchodu 
 
„B2C (business to consumer) e-obchod 
Jde o obchodní vztahy mezi podnikem a konečným spotřebitelem, realizované 
webovými aplikacemi, virtuálními obchody na Internetu apod. On-line obchodování na 
Internetu, tj.prodej zboží (ať už hmotného či nehmotného) a služeb koncovým 
zákazníkům pomocí služby World Wide Web. Oblasti B2C můžeme rozdělit do čtyř 
oblastí: 
• prodej informací – tzv. „bit business“. Zde je možné produkt kompletně 
distribuovat elektronickou cestou,  
• prodej a pronájem - např. publikování informací (elektronické noviny, 
burzovní zprávy, hudební servery apod.),  
• prodej zboží – produkt je objednán a případně i zaplacen elektronicky, jedná 
se však o hmotné zboží,  
• poskytování reklamního prostoru – podmínkou je vlastnictví dostatečně 
navštěvovaného serveru.“ (2) 
 
„B2B (business to business) e-obchod 
„Zahrnuje transakce a obchodní aktivity mezi firmami, příp. institucemi. Mezi 
nejvýznamnější části patří: 
 
• řízení dodavatelského řetězce (e-supply chain management),  
• nákup (e-procurement),  
• řízení vztahů se zákazníky (e-CRM),  
• platby (e-payments).“ (2) 
 
 
4.5. Základ pro úspěšné zavedení EO v podniku 
 
• „kvalitní, průchodná, spolehlivá infrastruktura lokální podnikové sítě zaručující 
bezpečné datové přenosy, 
27  
• propojení páteřního segmentu lokální sítě do Internetu vysokorychlostním 
spojem, 
• servery určené k poskytování klientských služeb vybavené robustním hardwarem 
s vyhovujícími technickými parametry a vhodným operačním systémem, který 
garantuje bezpečnost dat uložených v tomto systému, 
• aplikační programové vybavení, splňující veškeré funkční a bezpečnostní 
požadavky a poskytující srozumitelné a pohodlné uživatelské rozhraní, 
• kvalifikovaný a vyškolený personál, zajištující funkčnost všech výše 
vyjmenovaných složek.“  (6) 
 
 
4.6. Části internetového obchodu  
 
„Zákaznická část (nákupní část, FrontEnd) internetového obchodu umožňuje 
zákazníkům prohlížet nabídku zboží, zboží si ukládat do nákupního košíku a poté je 
objednat. Registrovaní zákazníci mohou sledovat stav svých objednávek.  
 
Administrační část (administrace, BackEnd) umožňuje kompletní správu e-shopu, např. 
přidávat nebo editovat zboží, vyřizovat objednávky, kontaktovat zákazníky apod. 
Administrační část je přístupná po zadání hesla a jediný, kdo se ke správě dostane, je 
provozovatel elektronického obchodu.  
 
„Databáze, ve které jsou uložena všechna data o nabízených výrobcích, objednávkách a 
zákaznických účtech. Do databáze nemá přímý přístup ani zákazník ani administrátor 
internetového obchodu.“ (7) 
 
 
4.7. Realizace e-shopu 
( vytvoření internetového obchodu probíhá ve většině případů následovně ) 
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„Konzultace - cílem je získat představu o internetovém obchodě. Firma potřebuje zjistit, 
zda má klient zájem o vytvoření grafického návrhu, jaké úpravy aplikace požaduje a 
jakékoli další důležité informace, které se internetového obchodu týkají. 
 
Nabídka a podpis smlouvy - na základě shromážděných požadavků se vypracuje cenová 
nabídka a po jejím schválení je uzavřena smlouva. 
 
Zpracování grafického návrhu - na zákazníkovu žádost je ve spolupráci a  po 
konzultaci vytvořen grafický návrh. Po konečném schválení je návrh implementován do 
internetového obchodu. 
 
Úpravy aplikace - podle zákazníkových požadavků jsou provedeny úpravy v aplikaci. 
Elektronický obchod je nainstalován na testovací adrese, na které je možné sledovat 
postup prací. 
 
Testovací provoz - internetový obchod je přesunut na tzv. ostrou doménu a předán k 3-4 
týdennímu testovacímu provozu. Všechny připomínky z testovacího provozu jsou 
průběžně zapracovávány do aplikace. 
 
Předání do ostrého provozu - po ukončení testovacího provozu je aplikace předána k 




4.8. Slovníček pojmů 
( vysvětlení několika nejčastěji používaných pojmů v bakalářské práci ) 
 
 
Webový hosting a server hosting 
 
Aby byl elektronický obchod přístupný zákazníkům, je nutné jej umístit na 
serveru. Server je výkonný počítač, který umí na základě požadavku prohlížeče, předat 
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požadovanou webovou stránku – např. detail produktu nebo výpis zboží v kategorii. 
Služba umístění elektronického obchodu na server se nazývá hosting.  
 
Existují dvě varianty hostingu:  
Webový hosting (sdílený hosting) – nejčastěji užívaná varianta vhodná pro statické 
stránky (bez databáze) nebo méně navštěvované elektronické obchody. E-shop je 
umístěn na serveru, který je sdílený s dalšími projekty, kteří svým provozem 
server zatěžují a snižují jeho výkon. Výhodou tohoto řešení je nízká cena a snadná 
dostupnost.  
 
Server hosting (dedikovaný hosting) – varianta vhodná pro náročné zákazníky, kteří 
vyžadují pro svůj elektronický obchod maximální výkon a nechtějí se o výkon s 
nikým dělit. Dalším důvodem pro užití této varianty je maximální soukromí, 
bezpečnost uložených dat a možnost užít technologie, které není možné použít na 
sdíleném hostingu. Nevýhodou je vyšší cena oproti sdílenému hostingu.  
 
 
Optimalizace pro vyhledávače (SEO) 
 
Tato technika spočívá mj. v úpravě webu, která způsobuje, že takto 
optimalizované stránky zaujímají přední pozice ve výsledcích hledání. Zákazník 
hledající zboží např. skrze Google či Seznam tak uvidí Váš obchod mezi prvními. 





SSL certifikát umožňuje přenos všech dat mezi prohlížečem a webovým 
serverem v šifrované podobě. Přenos dat je nejčastěji prováděn pomocí protokolu 
HTTPS, což je zabezpečená verze protokolu HTTP. Pomocí tohoto šifrování dat je 
znemožněno zneužití přenášených dat neoprávněnými osobami.  
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WYSIWYG editor - "What You See Is What You Get" 
 
Tento typ editoru umožňuje vizuálně upravit a zformátovat text. Práce s 
WYSIWYG editorem je jednoduchá, podobá se úpravě textu např. v programu 
Microsoft Word. V textu můžete používat barvy, styly písma, vkládat obrázky, 




Dočasné soubory, cache, cachování dat 
 
Cachování dat uchovává informace o často navštěvovaných kategoriích a 
položkách e-shopu v dočasných souborech na disku webového serveru, což výrazně 
zrychluje načítání stránek internetového obchodu. 
 
 
CRM (Customer Relationship Management) 
 
CRM je poměrně široký termín, který pokrývá koncepty užívané organizacemi k 
udržení jejich vztahu se zákazníky, včetně sběru, ukládání, využívání a analýzy dat. 
Zřejmým cílem je maximalizace loajality zákazníků a ziskovosti podniku. V dnešní 





Ekonomický systém je komplexní systém firemních agend, jako například 
daňová evidence, účetnictví, fakturace, objednávky, skladová evidence, mzdy, kniha 
jízd, adresář, výroba, CRM atd. Jednotlivým agendám se pak říká moduly. Hovorově se 
ekonomickému systému někdy říká účetnictví i když účetnictví je pouze malou 






E-marketing zahrnuje širokou škálu marketingových nástrojů a postupů. Vždy 
by měl korespondovat s "klasickým" marketingem, aby bylo dosaženo synergických 
efektů vzájemné podpory. 
 
 
ERP systém (Enterprise Resource Planning) 
 
Zkratkou ERP jsou dnes označovány komplexní informační systémy organizací, 
zastřešující činnosti související s výrobou, financemi, účetnictvím, dodavatelskými 
řetězci, CRM, řízení lidských zdrojů atd. Oproti dřívějším trendům, kdy každou oblast 
firma řešila samostatnými dílčími aplikacemi, dnes převažuje trend volby zastřešujícího 





Publikační systém (redakční systém, CMS, ECM, WCM, DMS) je softwarová 
aplikace pro správu a publikování informací na internetu, intranetu, či extranetu. 
Publikační  systémy jsou vhodné pro webové prezentace, jako například firemní weby, 
firemní prezentace, prezentace výrobků a služeb, internetové časopisy, portály ap. 
 
 
Elektronické online platby 
 
Elektronické online platby patří k oblíbeným metodám úhrady zboží při 
nakupování na internetu. Zákazník jednoduše platí prostřednictvím kreditní karty nebo s 
pomocí tzv. platebních procesorů, kterým je například PayPal. Kouzlo spočívá v 
jednoduchosti realizace platby a také v tom, že se nakupující ihned po pokusu o 
provedení platby dozví, zda platba proběhla úspěšně či ne. Využití online plateb nabývá 
i v české republice stále většího významu. 
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5. Vlastní návrhy řešení 
 
 
5.1. Využití elektronického obchodu ( EO ) 
 
 Pojem EO je velice široký pojem. Zaměřil jsem se na jeho nejvyužívanější část, 
na e-shop, jehož zavedení  je velkým krokem kupředu pro každou společnost. Blízká 
budoucnost spěje k tomu, že se internet stane pro prodejce hlavním distribučním 
kanálem, kde bude realizovaná drtivá většina maloobchodních prodejů. Internetový trh 
se stane místem, kde budou realizovány největší tržby, a to díky minimalizaci nákladů 
spojených s prodejem.  
  
E-shop kdes využívá velká část českých společností a s každým rokem se jejich 
počet zvyšuje. Elektronické obchodování je poměrně mladé, jelikož je závislé na 
dostupnosti internetu jako elektronického komunikačního kanálu, kdy využívá jeho 
infrastruktury pro realizaci obchodních procedur a operací.  
  
Chce-li firma zavést e-shop, má několik možností, jak toho dosáhnout. Může si 
sama vytvořit vlastní e-shop nebo jej nechat vytvořit formou zakázky u specializované 
firmy, dalšími možnostmi jsou „obchod v krabici“ či pronájem aplikace - ASP 
(Application Service Providing). 
 
 Na internetu jsem si vyhledal nemalé množství firem nabízející svoji verzi e-
shopu. Důkladně jsem si prostudoval jejich nabídku a zvolil jsem pět firem, které mě 
nejvíce zaujaly. Poté jsem tyto vybrané společnosti podrobil analýze, ve které jsem 
srovnal jejich e-shopy podle vhodně zvolených kritérií a na základě výsledku jsem se 
rozhodl, která z daných firem by byla pro společnost ZERAS a.s. nejvhodnější pro 







5.2. Profil vybraných firem 
 
 O každé z pěti vybraných firem, které dále podrobím analýze, jsem sepsal 
několik informací, vytvořil jsem jejich profil. Uvádím název firmy, webové stránky, ze 
kterých jsem čerpal, pár řádků o firmě, dále o výstupních produktech a poskytovaných 
službách. Těchto několik řádků věnovaných firmám, se kterými budu nadále pracovat, 




Internetová adresa: http://www.menea.cz 
Produkt: MENEAShop 3 
O firmě: Od začátku působnosti v roce 2002 se firma specializuje na tvorbu 
internetových aplikací a www prezentací. Během této doby získala 
neocenitelné zkušenosti s tvorbou rozsáhlých komerčních projektů, www 
prezentací a komunitních portálů s návštěvností v řádech miliónů návštěvníků 
měsíčně.  
Od poloviny roku 2005 se specializuje na vývoj internetového obchodu 
MENEAShop. Nabízí kompletní tvorbu internetových obchodů - od počáteční analýzy 
až po finální předání, zaškolení a poskytnutí servisní podpory. 
 
 
Zoner software, s. r. o. 
Internetová adresa: http://www.zoner.cz 
Produkt: Zoner inShop 3 
O firmě: ZONER software, s.r.o., je společnost významná vývojem a distribucí 
software, současně také přední poskytovatel internetových služeb souvisejících 
s prezentací na internetu a e-komercí. Ve společnosti, s hlavním sídlem v Brně 
a s pobočkami na Slovensku, v Maďarsku, Japonsku a USA, pracuje přes 70 
zaměstnanců. Firma je rozdělena na tři divize (software; internet a e-komerce; 




Internetová adresa: http://www.shop5.cz/ 
Produkt: Shop 5 
O firmě: Na stránkách firmy se specializující na vývoj on-line aplikací, jako jsou 
internetové obchody (e-shop) a informační systémy (IS). Firma působí na 
českém trhu od roku 2002. Zejména individuálním přístupem získává stále 
nové spokojené zákazníky.  Nabízí komplexní služby v oblastech web designu, 




Internetová stránka: http://www.netdirect.cz 
Produkt: ShopCentrik 
O firmě: NetDirect byl založen v roce 2002. Firma se orientuje na vývoj a 
implementace vlastních aplikací. K hlavním produktům patří e-commerce 
systém pro obchodování na internetu ShopCentrik a systém pro publikování na 
internetu, nesoucí název MediaCentrik. Meziroční nárůsty obratů společnosti 
se pohybují mezi 50–100 procenty. V současné době zaměstnává na 60 
interních pracovníků a spolupracuje s řadou partnerů. Je držitelem 




Internetová stránka:  http://www.orange-e-shop.cz 
Produkt: BUSINESS advance 
O firmě: Společnost ORANGEpro s.r.o. je dodavatelem komplexních internetových 
řešení na míru. Svým zákazníkům nabízí rovněž služby v oblasti e-marketingu, 
technickou podporu a servis. Při realizaci projektů vždy klade důraz na kvalitu 
a snaží se stoprocentně naplnit přání a cíle svých zákazníků. Za základní 
firemní hodnoty považuje stabilní a dlouhotrvající spolupráci s klienty, 
profesionalitu a nadšení pro věc. 
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5.3. Srovnávací kritéria  
 
Prošel jsem si důkladně popis každého nabízeného e-shopu u 5ti firem. Následně 
jsem si určil kritéria, která jsou při volbě e-shopu stěžejní, dle kterých vybrané e-shopy 
podrobím analýze, porovnám je mezi sebou. Provedu vzájemné srovnání e-shopů 
vzhledem k danému kritériu a výsledky ohodnotím v rozmezí 1-5 (1-nejméně vhodný, 
5-nejvhodnější) a tím určím pořadí úspěšnosti e-shopu vzhledem k danému kritériu. 
Nakonec sestavím tabulku, v níž budou uvedena jednotlivá kritéria a jejich výsledky, 
jednotlivým kritériím přiřadím čísly 1-3 (1-méně důležité, 2-důležité, 3-více důležité) 
jejich důležitost, váhu. Výstupem této analýzy bude výběr nejvhodnějšího e-shopu po 
srovnání výsledků jednotlivých kritérií a jeho doporučení firmě ZERAS a.s.  
 
Na výběr vhodného produktu nahlížím jako skutečný zájemce o e-shop 
s teoretickými znalostmi, a proto měřítkem pro konečné rozhodnutí bude i celkový 
dojem z celkové prezentace firem. Nemalou roli tedy hraje i fakt, jak dobře a přehledně 
dokáže firma svůj produkt vystihnout a jak podrobně popsat. Záleží na tom, kolik 
informací jednotlivé firmy o svých e-shopech uvádějí, protože z nich čerpám.  
 
5.3.1. Nabídka typu e-shopu 
 
 Zákazníky firmy ZERAS a.s. jsou zejména stálí odběratelé, velké společnosti 
(B2B). Avšak byl by možný v menší míře i prodej koncovým zákazníkům (B2C), 
zejména soukromníkům a jednotlivým zákazníkům z okolí působnosti firmy, stejně tak i 
poskytované  služby by byly zahrnuty v nabídce. Proto nejvhodnější varianta by byla 
kombinace typů B2B i B2C, případně B2B dle možností e-shopů. 
Porovnání nabídky typů e-shopů 
Typ e-shopu 
e-shop B2B B2C B2B, B2C hodnocení 
MENEAShop ano ano ne 3 
Zoner inShop 3 ano ano ne 3 
Shop 5 ano ano ne 3 
ShopCentrik ano ano ano 5 
BUSINESS advance ano ano ano 5 
Tab. 1. Porovnání e-shopů podle typu 
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5.3.2 Způsob získání e-shopu 
 
 Možnosti řešení e-shopu jsou následující: pronájem (pronájem služby-měsíční 
platby), balíček (hotový univerzální produkt), „na klíč“ (vyhotovení e-shopu dle přání 
zákazníka). Firma by měla nabízet nejlépe všechny možnosti, aby pokryla co nejširší 
část poptávky. 
 
Způsob získání e-shopu 
e-shop pronájem balíček "na klíč" hodnocení 
MENEAShop ne ne ano 1 
Zoner inShop 3 ano ne ano 3 
Shop 5 ano ano ne 3 
ShopCentrik ne ne ano 1 
BUSINESS advance ne ano ne 1 
Tab. 2. Nabízené možnosti zakoupení e-shopu 
 
 
5.3.3. Podporované ekonomické systémy 
 
Podporované ekonomické systémy 
e-shop počet hodnocení 
MENEAShop neuvádí 1 
Zoner inShop 3 10 4 
Shop 5 neuvádí 1 
ShopCentrik 30 5 
BUSINESS advance 2 3 
Tab. 3. Podporované ekonomické systémy 
 
 
5.3.4. Architektura e-shopu 
 
MENEAShop: zákaznická část (nákupní část, FrontEnd), administrační část 
(administrace, BackEnd), databáze 
Zoner inShop 3: serverová část, ovládací část 
Shop 5: neuvádí 
ShopCentrik: třívrstvé architektuře – e-shop, databáze e-shopu, databáze ERP 
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Zoner inShop 3 3 
Shop 5 1 
ShopCentrik 5 
BUSINESS advance 1 
Tab. 4. Architektura e-shopu 
 
 
5.3.5. Využívané technologie 
 
MENEAShop: Operační systém Unix, Linux nebo Windows, HTTP server Apache, 
PHP 5.1, PostgreSQL 8.2, Časovač úloh CRON, ionCube loader,  
Zoner inShop 3: neuvádí 
Shop 5: PHP, SQL, XHTML, XML, XSLT, JavaScript, ActionScript, C#.NET, MySQL  
ShopCentrik: MS SQL 2005, .NET, ASP, programátorské nástroje společnosti 
Microsoft 





Zoner inShop 3 1 
Shop 5 4 
ShopCentrik 4 
BUSINESS advance 3 
Tab. 5. Využívané technologie 
 
 
5.3.6. Popis zboží 
 
MENEAShop: Umožňuje vytvářet kategorie, které lze rozdělit do jakékoli struktury, 
odtud se dají také později odebírat nebo přesouvat na jiné pozice. Zboží 
lze do katalogu vložit buď ručně nebo pomocí hromadného importu. 
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Hromadným importem lze během několika sekund nahrát tisíce 
produktů. K produktům je možné přidat velké množství informací od 
detailního popisku, ceny, případně aktuální slevy, akce, přes fotografie, 
přílohy, příslušenství až po webové adresy. 
Zoner inShop 3: Umožňuje naplňovat katalog zbožím, zatřídit zboží do kategorií a 
libovolné úrovně podkategorií, přičemž každá položka zboží se může 
nacházet ve více kategoriích, nezávislé rozčlenění zboží, volitelné 
varianty zboží, pro každou kategorii zboží jinou úvodní stránku, ke 
každému výrobku nabízet další doporučené výrobky, zobrazovat menší 
obrázky zboží v katalozích a detailní obrázky na stránce výrobku, v 
popisech zboží používat HTML tagy, přidávat ke zboží vlastní 
parametry, … 
Shop 5:  Ke každému zboží si můžete nahrát neomezný počet obrázků s popisem, které 
se při nahrání automaticky změnší do přednastaveného formátu. A protože 
samotné obrázky někdy nestačí, stejně snadno můžete nahrát i jakékoli jiné 
přílohy  
ShopCentrik: Jakékoli zboží lze kvalitně popsat do nejmenších detailů a poskytnout 
nakupujícím veškeré potřebné informace. Ke zboží lze zadat libovolný 
počet technických parametrů, neomezený počet obrázků, jakož i 
přiložených souborů, odkazů, či alternativních i souvisejících produktů, 
vložení zboží  do libovolného počtu kategorií. Umožňuje vytvářet nové 
doplňkové parametry a stanovovat jejich jednotky. Tato technika 
umožňuje popsat jakýkoliv objekt reálného světa parametricky, aniž by 
byl provozovatel jakkoli omezen.  





Zoner inShop 3 4 
Shop 5 2 
ShopCentrik 5 
BUSINESS advance 1 
Tab. 6. Popis zboží 
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5.3.7. Vzhled (design) e-shopu 
 
MENEAShop: Pokud zákazník nepožaduje vlastní grafické zpracování e-shopu, má 
možnost si přímo v administračním rozhraní vybrat jeden z pěti 
předpřipravených vzhledů. 
Zoner inShop 3: Prodejna podle libovolného grafického designu, který bude 
korespondovat se zavedeným image firmy. 
Shop 5: neuvedeno 
ShopCentrik: Vytváří grafické originály, které budoucího provozovatele budou 
reprezentovat a akceptovat potřeby budoucích cílových skupin i 
dlouhodobě budovanou firemní image konkrétního zadavatele. Vytváří 
navigační schémata, unikátní a nezaměnitelný design. Grafici, kteří jsou 
zaměstnanci společnosti NetDirect, se specializují na webdesign a 
předkládají klientům vždy takové návrhy, které splňují zásady správné 
ergonomie, přívětivosti spektra použitých barev a dalších aspektů. 
BUSINESS advance: Cílem je odlišít se od konkurence a u zákazníka získát důvěru 
svým profesionálním přístupem k designu. Navrhneme takový 
design, který bude vyvolávat emoce. Bude také splňovat 
nejmodernější trendy v designu webových aplikací s ohledem na 
přístupnost a ovladatelnost. 
 
Vzhled (design) e-shopu 
e-shop hodnocení
MENEAShop 3 
Zoner inShop 3 2 
Shop 5 1 
ShopCentrik 5 
BUSINESS advance 3 
Tab. 7. Vzhled (design) e-shopu 
 
 
5.3.8. Nakupování v e-shopu 
MENEAShop:  Nákupní košík se při opouštění obchodu nevyprazdňuje. Zákazník si 
může vybrané zboží objednat i když internetový obchod opustí a vrátí 
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se na něj až za týden nebo za  měsíci. Klade důraz, aby vytvořené 
internetové obchody byly přehledné, snadno použitelné a graficky 
originální. Díky možnostem XHTML šablon může implementovat 
jakýkoli grafický design. Díky pokročilé technice tzv. cachování dat je 
načítání stránek internetového obchodu rychlé. 
Zoner inShop 3: Umožní zákazníkům - obrazovat zboží podle určitých úrovní slev, 
např. pouze novinky nebo výprodeje, stornovat objednávku do 
povoleného počtu dní, opětovně použít dříve zadanou objednávku. 
Shop 5: Aby zákazníci měli větší pohodlí při výběru zboží, mají možnost fulltextového 
vyhledávání v databázi položek, které třídí zboží podle přesnosti klíčových 
slov. 
ShopCentrik: Prezentuje přehledně maximum dostupných informací o zboží, zárukách, 
dodacích lhůtách, reklamačních podmínkách, disponuje vyčerpávajícími 
možnostmi popisu a prezentace zboží, definuje libovolné parametry 
zboží, následně vyhledává a třídí, umožňuje fulltextové vyhledávání, 
využívá parametrické vyhledávání zboží, při porovnávání zboží se může 
označit libovolný počet produktů a tyto pak následně porovnat, zboží v 
regálech je přehledně a logicky organizováno. 
BUSINESS advance: Rychlé a cílené vyhledávání je nepostradatelným prvkem při 
velkém množství položek v katalogu. Systém umí pracovat s 
parametrickým i fulltextovým vyhledáváním. 
 
Nakupování v e-shopu 
e-shop hodnocení
MENEAShop 4 
Zoner inShop 3 3 
Shop 5 1 
ShopCentrik 5 
BUSINESS advance 2 






5.3.9. Administrace internetového obchodu 
 
MENEAShop: Administrační rozhraní umožňuje kompletní správu e-shopu jak 
začátečníkovi, tak i profesionálnímu uživateli. Všechna nastavení 
internetového obchodu může provádět přímo v prohlížeči. Admin. 
rozhraní je jednoduché, rychlé a intuitivní. Všechny provedené operace 
jsou zaznamenány a je možné zjistit, kdo jakou operaci provedl. 
Administrační rozhraní nabízí možnosti hromadné aktualizace zboží z 
ceníků dodavatelů. Hromadný import a export slouží k udržování 
aktuálnosti nabídky internetového obchodu. Je možné importovat také 
obrázky, parametry a popisky produktů. 
Zoner inShop 3: neuvedeno 
Shop 5:  Do obchodu se může vložit neomezený počet zboží. Jelikož každý produkt má 
své specifické vlastnosti, obchod je navržen tak, aby vyhověl potřebám 
zákazníka. Každé zboží se dá zařadit do více kategorií, nahrát neomezený 
počet obrázků a příloh, nastavit varianty zboží. 
ShopCentrik: Intuitivní administrační prostředí, které uživatele neustále vede a 
zabraňuje tak vzniku chyb. Administrace je tzv. web-based, což 
znamená, že k jejímu ovládání stačí internetový prohlížeč a přístup na 
síť. Díky této pohodlné vlastnosti se dá e-shop spravovat odkudkoliv na 
světě, aniž by bylo třeba instalovat jakýkoliv obslužný software. 
Administrační prostředí podporuje současnou práci v libovolně velkém 
týmu. Umožňuje nastavení individuálních práv jednotlivým členům týmu 
a tito pak mohou vykonávat pouze povolené operace. 





Zoner inShop 3 1 
Shop 5 2 
ShopCentrik 5 
BUSINESS advance 1 
Tab. 9. Administrace internetového obchodu 
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5.3.10. Multijazyčnost a multiměnnovost  
 
Multijazyčnost a multiměnnovost  
e-shop multijazyčnost multiměnnovost hodnocení 
MENEAShop ano ano 5 
Zoner inShop 3 ano ano 5 
Shop 5 ano ne 3 
ShopCentrik ano ano 5 
BUSINESS advance ano ano 5 
Tab. 10. Multijazyčnost a multiměnnovost  
 
 
5.3.11. Online platby 
 
MENEAShop: Nyní nabízí tyto platební moduly: eBanka, Splátkový prodej CETELEM, 
SporoPay - Slovenská sporiteľňa, a. s., UniPlatba - UniCredit Bank, 
ePlatby – VÚB, TatraPay - Tatra banka, CardPay - Tatra banka 
Zoner inShop 3:  Podporuje celkem 16 následujících platebních systémů v ČR a SR: 
MUZO, ON-LINE půjčka Cetelem, eBanka, 3D secure, Aura Karta, 
OK karta, Internetový spotřebitelský úvěr, T-Mobile GSM banking, 
NetBanka, Card Pay, Tatra Pay, Platba ON-LINE, Všeobecná 
úvěrová banka, SporoPay online, Sporo Pay, Ekoma Leasing 
Shop 5: platba kartou, eBanka, Cetelem, HomeCredit 
ShopCentrik: Platební metody -  Česká spořitelna, Pay MUZO, WorldPay, PayPal, 
Click2Pay, 3D-secure,  
  Platební karty - Visa, Visa Electron, MasterCard, Maestro 
  Platební procesory - PayPal, Google Checkout, Click2Pay 
BUSINESS advance: Jádro systému umí pracovat s mnoha platebními systémy, mezi 
nejvyužívanější patří platební karty ČS, ČSOB, TATRA 
BANKA, AURA, OK mezinárodní systém PAY PAL, systém E-








Zoner inShop 3 5 
Shop 5 2 
ShopCentrik 5 
BUSINESS advance 4 
Tab. 11. Online platby 
 
 
5.3.12. Marketingové nástroje 
 
MENEAShop: Nabízí pokročilé techniky optimalizace pro vyhledávače (SEO), 
umožňuje odesílat vybraným příjemcům emailové zprávy se zajímavými 
akcemi, slevami a novinkami. Je důležité vědět, jak se návštěvníci v 
internetovém obchodě chovají, které zboží nejvíc kupují, které si nejvíce 
prohlížejí, které nejvíce vyhledávají, odkud přicházejí. 
Zoner inShop 3: Nabízí marketingovou podporu prodeje zboží (6 druhů slev, ankety, 
žebříčky prodejnosti, doporučované zboží ke každé položce, 
moderované diskuse ke zboží, informace o novinkách a slevách e-
mailem), čtyři úrovně množstevních slev. 
Shop 5: Obchod je navržen tak, aby roboti fulltextových vyhledávačů zařadili do své 
databáze všechny stránky obchodu a tak ho zákazníci co nejlépe našli podle 
klíčových slov, kategorií a zboží, umožňuje několik možností slev pro 
zákazníky a jejich kombinace 
ShopCentrik: Internetové obchody jsou automaticky optimalizovány pro vyhledávače 
typu Seznam, Google. Umožňuje rozesílat e-maily informačního 
charakteru, jako například novinky, přehledy akčního zboží, exporty do 
katalogů zboží, reklamní plochy, bannery, provizní systém, věrnostní 
systém, slevové kupóny, diskusní fóra, statistiky, ankety 








Zoner inShop 3 4 
Shop 5 3 
ShopCentrik 5 
BUSINESS advance 2 
Tab. 12. Marketingové nástroje 
 
 
5.3.13. Publikační systém 
 
MENEAShop: Základní program pro tvorbu náplně stránek. 
Zoner inShop 3: Základní program pro tvorbu náplně stránek. 
Shop 5: Aby zákazník mohl veškerý obsah obchodu spravovat sám, má k dispozici 
vestavěný editor, pomocí kterého si veškeré texty zadá podobným způsobem 
jako v textových editorech (MS Word). Stejně jako vše ostatní si texty a 
novinky může upravovat zcela samostatně kdykoliv a kdekoliv. 
ShopCentrik: WYSIWYG editor způsobem obsluhy připomíná MS WORD a další 
textové editory. Lze pracovat s texty, tabulkami, obrázky, odkazy a 
dalšími prvky. Pokročilí uživatelé mohou dokumenty editovat přímo v 
HTML kódu (značkovací jazyk, který určuje vzhled každé webové 
stránky). 
BUSINESS advance: Zákazník si může tvořit své stránky samostatně, s integrovaným 
redakčním systéme má možnost vytvářet strukturu internetového 





Zoner inShop 3 1 
Shop 5 5 
ShopCentrik 5 
BUSINESS advance 5 






Cena je důležitý faktor pro volbu e-shopu. Avšak rozdíl v ceně za pronájem, 
hotové řešení a řešení „na klíč“ je obrovský. E-shopy se těžko poměřují. Pro každou 
možnost pořízení e-shopu jsou ceny optimální, proto všem dávám hodnocení 5 a dále  
uvedu na ukázku ceny jednotlivých e-shopů.  
 
MENEAShop: Jde o řešení „na klíč“. Cena se udává velice těžce, protože její konečnou 
výši ovlivňuje mnoho faktorů. Orientační cena se dá zjistit po vyplnění 
elektronického  formuláře, který je na stránkách firmy, a jeho odesláním. 
Učinil jsem tak, bohužel mi ale neodepsali. 
Zoner inShop 3: Nabízí 5 variant provozu e-shopu, kdy měsíční pronájem služby 
vychází na 750 Kč (varianta Plus), 990 Kč (varianty T, I) a 2500 Kč 
(varianty T, I Standalono). Jednotlivé varianty nabízí různé výhody 
v závislosti na ceně. Cena zřízení je zdarma až na variantu Plus (500 
Kč). Ceny jsou uvedeny bez DPH. Za příplatky se dají pořídit 
doplňkové služby, např. vlastní IP adresa za 100,- Kč měsíčně, + 1 
poštovní schránka za 10,- Kč měsíčně, … 
Shop 5: Cena za pronájem aplikace činí 200 Kč/měsíčně. 
Dále pak nabízí 5 balíčků Basic (6 000 Kč), Standart (8 000 Kč), Multi (9 000 
Kč), Business (od 40 000 Kč), Shop center (80 000 Kč). 
ShopCentrik: Jelikož jde variantu „na klíč“, řešil jsem problém získání ceny podobně 
jako u MENEAShop. Naštěstí se mi podařilo získat orientační cenu, 
ozvali se mi z firmy a sdělili mi částku od 100 tis. Kč do 250 tis. Kč za e-
shop. Zároveň projevili zájem o moji práci ve smyslu srovnání 
s konkurencí. Hotovou práci jsem jim zaslal.    
BUSINESS advance: Nabízený je balíček, u nějž jsou možné úpravy dle přání 






5.4. Srovnávací tabulka pro kritéria 
  
Porovnání výsledků jednotlivých kritérií doplněných o váhu, s jakou na 




kritéria M. Shop Z. inShop 3 Shop 5 ShopCe. BUS. ad. Váha
Nabídka typu e-shopu 3 3 3 5 5 3 
Způsob získání e-shopu 1 3 3 1 1 2 
Podpor. ekonom. sys. 1 4 1 5 3 2 
Architektura e-shopu 4 3 1 5 1 1 
Využívané technologie 5 1 4 4 3 1 
Popis zboží 4 4 2 5 1 3 
Vzhled (design) e-shopu 3 2 1 5 3 3 
Nakupování v e-shopu 4 3 1 5 2 2 
Administrace e-shopu 5 1 2 5 1 2 
Multijazyčnost a -měno. 5 5 3 5 5 1 
Online platby 4 5 2 5 4 2 
Marketingové nástroje 4 4 3 5 2 3 
Publikační systém 1 1 5 5 5 2 
Cena 5 5 5 5 5 3 
Výsledky kritérií x Váha 103 97 78 141 89   
Tab. 13. Porovnání kritérií 
 
 
5.4.1. Hodnocení výsledků analýzy 
 
 Po dlouhých úvahách, jak správně určit hodnocení výsledků a jak nastavit váhu 
každého kritéria jsem došel k následujícímu. Nejlépe z analýzy vychází produkt 
ShopCentrik firmy NetDirect s.r.o. U daných kritérií dosahoval vesměs nejvyššího 
hodnocení, jasně, přehledně a obsáhle jsem se vždy dozvěděl, co jsem potřeboval. O 
způsobu práce se ještě více zmíním v kapitole Závěr. 
  
Výstupem srovnávací analýzy je doporučení firmě ZERAS a.s. e-shop 
ShopCentrik. Nabídek na internetu je mnoho a je těžké obstát v silné konkurenci. 
Z mého výběru e-shopů mě nejvíce přesvědčil právě ShopCentrik. 
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6. Přínos (efektivnost) návrhů řešení 
 
V zavedení on-line prodeje vidím přínos jak pro firmu, tak pro zákazníka. Za 
zdánlivě vysokou vstupní investici, získá podnik postavení odpovídající 21. století, 
zjednoduší se nebo zefektivní některé jeho činnosti, což následně sníží i jeho náklady. 
Získá image moderní firmy. Rozšíří se mu odbytiště na nemalou internetovou populaci. 
Umožní specializovat se i na produkty, které by v kamenném obchodě jen těžko našly 
svého kupce. Zákazník získá možnost nákupu z pohodlí svého domova. Internetový 
obchod mu umožní lépe se orientovat ve firemní nabídce a lépe srovnat konkurenci.  
 
Nákladová stránka řešení zahrnuje nemalý výčet položek. Do celkových nákladů 
bude třeba zahrnout, včetně koupi samotného e-shopu, ještě mzdové náklady vlastních a 
přizvaných analytiků, programátorů, grafiků a dalších specialistů, náklady související s 
pořízením hardware a software potřebných pro provoz systému, náklady na další změny 
prováděné ve firmě, školení zaměstnanců, mzdové náklady zaměstnanců firmy, 
pravidelná školení, kurzy, semináře, náklady na připojení k Internetu, webhostingové 
služby, a další.  
 
 Celkové náklady se dají jen stěží odhadnout. Jisté ale je, že se budou pohybovat 
řádově ve statisících. Nicméně pro firmu, jejíž roční obrat se počítá v desítkách milionů 
Kč, to není až zase tak velká částka. Z dlouhodobějšího hlediska je zavedení e-shopu 
jistě výhodná investice. Po překonání prvotních problémů firma získá a s postupem času 
se bude zdokonalovat. 
 
 Mezi další přínosy zavedení e-shopu se počítá zviditelnění firmy, její lepší 
prezentace na poli konkurence, firma se tímto způsobem otevírá světu, a jelikož 
prognózy pro další vývoj elektronického obchodování jsou více než příznivé, dřív nebo 
později by firma musela přistoupit na tuto možnost. Platí pravidlo, čím dříve, tím lépe. 
Elektronické obchodování je písní budoucnosti, lidé si čím dál více zvykají na 
nakupování z pohodlí domova, zejména až doroste mladá generace do rolí rodičů, 
internet bude součástí takřka každé domácnosti. Proto je třeba se o jeho využití 




 Jako cíl jsem si na počátku Bakalářské práce určil vybrat pro firmu ZERAS a.s. 
vhodný e-shop. Firmu jsem více přiblížil v jejím profilu. V analýze problému jsem 
uvedl informace týkající se výrobků a nabízených služeb, ceny, konkurenci, zákazníky 
atd. Tím jsem vytvořil podklad pro další práci, nastínil jsem současnou situaci podniku 
a popsal dosavadní způsob prodeje. V teoretické části jsem popsal vše po teoretické 
stránce, co bylo třeba si zjistit, pro mě tato kapitola měla význam informativní, rozšířil 
jsem si své znalosti potřebné pro další práci. A konečně ve vlastních návrzích řešení 
jsem krátce uvedl 5 firem, které se zabývají tvorbou e-shopu, popsal jsem v několika 
odstavcích, jak budu postupovat. Hlavním předpokladem bylo najít kritéria, podle 
kterých bych e-shopy porovnal. Na internetu jsem si našel mnoho poznatků, co si zjistit 
při výběru e-shopu, z nich jsem vybral několik podle mě určujících. Kritéria bych 
nejraději použil všechna, ale to by tato kapitola neměla 15 stran, ale 100 stran. Výsledky 
kritérií jsem zapsal do srovnávací tabulky a vynásobil je vahou, kterou jsem danému 
kritériu přiřadil. Výstupem byl e-shop, který dostal nejvyšší hodnocení. Cíl, který jsem 
si určil, jsem tedy splnil.  
 
Všechny e-shopy nabízely širokou škálu možností a snažily se propagovat své 
produkty, avšak informací, které by mě zajímaly jsem mnohdy hledal jen stěží, nebo 
byly popsány jen několika slovy. Jde o firmy, které se snaží prodat svůj produkt, který 
by měl svým zákazníkům pomoci. V prvé řadě by měly popsat výhody a dovednosti 
svých e-shopů tak, aby zákazník hned vše lehce našel a dozvěděl se to, co ho zajímá. 
Proto některé e-shopy dostaly tak nízké hodnocení. Opakem byl vítězný produkt, kde 
veškeré informace byly jasně popsané, neměl jsem problém se zorientovat na jejich 
stránkách.  
 
 Celou práci jsem vypracoval  v rámci svých možností, snažil jsem se být 
objektivní a k práci jsem přistupoval zodpovědně. Využíval jsem zejména internetu 
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Příloha 1 – Počet uživatelů internetu 
 
Internet v březnu použilo 694 milionů lidí starších 15 let  
Americká společnost comScore Networks odhaduje, že v březnu použilo Internet 
694 milionů lidí starších 15 let, tedy zhruba 14 procent světové populace dospělých.  
 
Podle aktuálního průzkumu comScore World Metrix americké společnosti 
comScore Networks použilo v průběhu letošního března Internet 694 milionů lidí 
starších 15 let. To je zhruba čtrnáct procent světové populace dospělých. Největší počet 
uživatelů Internetu je přitom podle této firmy stále v USA, a to 152 milionů. Velký 
boom však zažívá také pacifická část Asie, když na druhém místě v počtu uživatelů 
Internetu skončila Čína s 72 miliony uživatelů a na třetím Japonsko, kde podle 
průzkumu používá Internet 52 milionů lidí starších 15 let. 
 
Země s největším počtem uživatelů Internetu 
Pořadí Země Počet uživatelů (v milionech) 
1. USA             152,0 
2. Čína             72,0 
3. Japonsko 52,0 
4. Německo 32,0 
5. Velká Brit. 30,0 
6. Jižní Korea 24,6 
7. Francie 23,9 
8. Kanada 19,0 
9. Itálie             16,8 
10. Indie             16,7 
Zdroj: ČTK, comScore Networks 
 
Celkový počet uživatelů Internetu v Česku podle aktuálních dat dosahu zhruba 
3,6 milionu. To je v porovnání s první desítkou zemí samozřejmě hodně malé číslo. 
Pokud bychom však vzali v úvahu reálnější srovnání, a to podle podílu uživatelů 
Internetu na celkovém počtu obyvatel, nebyla by na tom Česká republika vůbec špatně. 
Naopak celkově druhá Čína by se v takovém žebříčku propadla asi hodně hluboko...  
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Příloha 3 – Internetové adresy 
 
http://ebrana.cz/ 
http://www.menea.cz/ 
http://www.zoner.cz/inshop/default.asp 
http://www.netdirect.cz/cz/tvorba-e-shopu-b2c-i-b2b/art_327/shopcentrik.aspx 
http://www.alexis.cz/e-shop/e-shop.html 
http://www.nxshop.cz/produkt/zbozi.asp 
http://www.orange-e-shop.cz/e-shop.php 
http://www.shopsys.cz/prezentace-internetoveho-obchodu/ 
http://interval.cz/e-komerce/8/ 
http://interval.cz/clanky/jak-vybirat-internetovou-prodejnu-1/ 
http://interval.cz/clanky/jak-vybirat-internetovou-prodejnu-2/ 
http://www.mpo.cz/dokument29393.html 
http://www.e-komerce.cz/ec/ec.nsf/NewsEdit/8?Open&Start=11&Count=10 
www.businessinfo.cz 
www.e-studio.cz 
http://www.gfk.cz/cz/default.aspx 
http://www.e-komerce.cz/ 
http://www.lupa.cz/r/e-komerce/ 
 
 
 
